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Abstrakt 
Práce je zaměřena na vytvoření návrhu elektronického obchodu pro konkrétní firmu. 
Popisuje technologie a řešení které vedou k vytvoření elektronického obchodu. 
 
Abstract 
Work is oriented to create project of e-shop for specific company. The thesis then 
focuses on the technologies and solutions, which lead to creating the particular e-shop. 
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1 ÚVOD 
 
 V posledních desetiletích došlo k prudkému rozvoji polovodičů, díky kterým 
jsme se octli v digitálním století, jehož podstatou jsou informační a komunikační 
technologie a samozřejmě samotné informace. Zejména v komerční sféře internet zaujal 
velmi důležitou roli.  V roce 1992 bylo k Internetu připojeno již více než jeden milion 
počítačů. Od roku 1993 do roku 1995 se tento počet zdvojnásobil. Na celém světě je 
odhadováno v roce 1995 na 20 miliónů uživatelů Internetu, v roce 2000 již pak přes 
300 miliónů a v roce 2007 je to přes miliardu uživatelů internetu. Z těchto fakt vyplývá 
pro firmy ale i pro jednotlivce závěr: „Přizpůsob se nebo zahyneš“. 
Pod tlakem konkurence se firmy snaží dostávat na nové trhy a využít možností 
virtuálního obchodu, tedy elektronického obchodování. Pokud chce firma uspět na trhu 
musí se snažit odlišit a všemi možnými způsoby se stát pro zákazníka atraktivní. V 
tomto případě nabídnout systém originální a optimální. 
Základním krokem je vytvoření návrhu podle konkrétních vlastností firmy. Je 
nutné uvažovat se spoustou problémů z oblasti personálu firmy, technického prostředí, 
nabídkou sortimentu atd. Zkrátka programátor potřebuje přesně definovat, co má 
programovat. Výsledkem pak může být profesionální aplikace k elektronickému 
obchodování. 
Ve své práci tedy vytvářím návrh optimální aplikace, díky které chce firma 
BARD Morávia s.r.o. rozšířit pole působnosti o obchodování na internetu. Jednotlivé 
části komplexního návrhu budou dohromady dávat pohled na procesy a fungování 
aplikace s ohledem na požadavky a specifika firmy. Pro přehlednost finančních nároků 
projektu vytvořím také cenovou kalkulaci. 
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2 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE A INFORMAČNÍ ZDROJE 
 
2.1 Vymezení problému 
Hlavním problémem firmy BARD Morávia s.r.o. je rostoucí konkurence a 
nedokonalá informovanost potenciálních zákazníků. Tento problém jsme se rozhodli 
řešit vybudováním elektronického obchodu. Očekávaným výsledkem je zvýšení obratu 
firmy, zlepšení dostupnosti a informovanosti veřejnosti o firmě a především zvýšení 
konkurenceschopnosti firmy a upevnění jejího postavení na trhu. 
 
2.2  Cíl práce 
Cílem této bakalářské práce je navrhnout a optimalizovat model elektronického 
obchodu na základě analýzy aktuální situace firmy, nejnovějších trendů, kterými se tato 
sféra elektronického obchodování ubírá. Porovnání modelů elektronického obchodování 
s konečným výběrem optimálního řešení.  
 
2.3 Informační zdroje 
Optimalizace elektronického obchodu je velice specifická problematika a z tohoto 
důvodu je třeba se zaměřit na více informačních zdrojů. V dnešní dynamické době je 
potřeba hledat informace nejen z monografických zdrojů, které obsahují množství 
informací, ale bohužel nereflektují aktuální situaci. Je třeba využívat aktuální zdroje. 
Zdroj, který nejvíce odráží aktuální stav, je samozřejmě  internet. Informace na 
internetu pružně reagují na změny ve světě e-commerce. Veškeré aktuální informace 
jsem získal vyhledáváním na internetu pomocí vyhledávačů, respektive vyhledávače 
GOOGLE a Yahoo. 
 
2.3.1 Klasické informační zdroje 
Klasické zdroje informací jsou základní složkou, z které vycházím a získávám 
pohled na problematiku e-commerce. Utváří komplexní pohled na tuto problematiku. 
Bez tohoto zdroje informací bych neměl základy k pochopení problému. Klasické 
zdroje informací uvádím v příloze. 
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2.3.2 Elektronické informační zdroje 
Kromě klasických informačních zdrojů jsem ve své práci využil převážně zdroje 
elektronické. K jejich nalezení jsem využil některých českých vyhledávačů jako 
www.seznam.cz, www.centrum.cz, www.jyxo.cz. Ze zahraničních pak především 
www.google.com, www.yahoo.com a www.altavista.com. Nejčastěji jsem k 
vyhledávání použil klíčová slova jako např. e-commerce, e-business, elektronický 
obchod, internet, B2C, B2B, e-shop, e-marketing, SEO aj. Výběr z těchto zdrojů 
uvádím v příloze. 
 
2.3.3 Zdroje vysokých škol 
Publikace vysokých škol jsou také neopomenutelným zdrojem informací pro tuto 
práci. Tyto zdroje se vyznačují především svojí uceleností a jednotností poskytovaných 
informací.  
Mezi základní zdroje vysokých škol patří seminární práce, diplomové a bakalářské 
práce, skripta a ostatní publikace vysokých škol. Zdroje vysokých škol uvádím 
v příloze. 
 
2.3.4 Virtuální knihovny 
Virtuální knihovny jsou také podstatným zdrojem informací. Pro potřeby práce jsem 
dlouhodobě sbíral a třídil získaná data. Seznam virtuálních knihoven i s odkazy je 
uveden v příloze 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
3.1 Internet 
3.1.1 Vývoj internetu 
V roce 1945, v červencovém čísle amerického časopisu The Atlantic Monthy 
publikoval Vannevar Bush (1890-1974) svůj světoznámý článek As We May Think, 
jenž bývá považován za jeden ze základních kamenů informační vědy. Tento článek 
však byl napsán mnoho let před tím, než byly pro tuto úlohu poprvé počítače použity. 
První testovací síť byla instalována počátkem roku 1968 v Národní výzkumné laboratoři 
ve Velké Británii. Tato síť však neopustila hranice jedné budovy. Přišel požadavek na 
vybudování podobné sítě a zároveň i potřebné finanční prostředky z resortu obrany, 
konkrétně od grantové agentury ministerstva obrany USA, s názvem ARPA (Advanced 
Research Projects Agency). Podle této grantové agentury byla experimentální síť, 
která vznikla v roce 1969, také pojmenována jako ARPANET. Až do poloviny 
osmdesátých let se Internet nijak zvlášť nerozvíjel, byl omezen především na vládní 
a vojenské organizace. 
V roce 1980 přišel ve švýcarském institutu pro jaderný výzkum CERN Tim 
Berners-Lee s myšlenkou hypertextu, což mělo usnadnit sdílení a aktualizaci informací 
mezi výzkumníky. V roce 1989 již měl CERN největší internetový server v Evropě 
a Tim Berners-Lee oživil tehdy zapomenutou myšlenku hypertextu. Již v listopadu 
roku 1990 předvedl první prototyp WWW serveru jenž pojmenoval jednoduše httpd a 
6. srpna 1991 na adrese http://info.cern.ch/ spustil první webové stránky. První browser 
(webový prohlížeč) s názvem WorldWideWeb byl zároveň i prvním WYSIWYG 
HTML editorem. Posléze byl přejmenován na Nexus. v roce 1992 bylo k Internetu 
připojeno již více než jeden milion počítačů. Od roku 1993 do roku 1995 se 
zdvojnásobil počet připojených počítačů k Internetu. V roce 1995 je celkem v USA 
k Internetu připojeno na dva milióny počítačů. Na celém světě je odhadováno v roce 
1995 na 20 miliónů uživatelů Internetu, v roce 2000 již pak přes 300 miliónů. [8] 
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3.1.2 Internet v ČR  
Datum připojení ČSFR k internetu se uvádí listopad 1991. Ve VC na ČVUT tehdy 
úspěšně proběhly první pokusy s připojením k internetu přes uzel v Linci. Formální 
připojení ČSFR k internetu se slavnostně uskutečnilo 13. února 1992. Internet byl tedy 
dostupný v Praze na ČVUT, ale po připojení volaly i ostatní vysoké školy z celé ČSFR. 
V prosinci 1991 schválilo české ministerstvo školství projekt předložený akademickou 
obcí a v červnu 1992 uvolnilo 20 miliónů korun pro vybudování páteřní sítě spojující 
univerzitní města. Na slovenskou část projektu podobně přispělo slovenské ministerstvo 
školství. Po rozpadu ČSFR se FESNET rozdělil na CESNET a slovenskou část SANET. 
V listopadu 1992 byly pevnou linkou propojeny Praha a Brno - dva hlavní uzly sítě 
CESNET a konecem března 1993 bylo připojeno již 9 měst. 
Momentálně je CESNET2  národní vysokorychlostní počítačová síť určená pro 
vědu, výzkum, vývoj a vzdělávání. Její páteř propojuje největší univerzitní města České 
republiky okruhy s vysokými přenosovými rychlostmi. Uživateli sítě jsou především 
vysoké školy, Akademie věd České republiky, ale i některé střední školy, nemocnice či 
knihovny. 
Svým uživatelům kromě standardního připojení k Internetu a velkých 
přenosových kapacit pro vědecké a výzkumné účely nabízí i některé pokrokové a méně 
obvyklé služby. Patří mezi ně například IP telefonie, videokonference či 
superpočítačové Metacentrum.[11] 
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Obr. 1: Topologie páteřní sítě CESNET 2 
 
 
Zdroj: CESNET. Online dostupno z : http://www.cesnet.cz/provoz/ 
 
 
 
 
3.1.3 Internet v EU 
Rozvoj sítě je podporován Evropskou unií v rámci 6. rámcového programu v 
podobě projektu GN2 - Multi-Gigabit European Academic Network, který byl oficiálně 
zahájen 1. září 2004. Je zaměřen především na další rozvoj evropské akademické 
páteřní sítě pod názvem GÉANT2. Doba jeho trvání byla stanovena na čtyři roky.[11] 
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Obr. 2: Topologie páteřní sítě GÉANT 2 
 
Zdroj: CESNET. Online dostupno z : http://www.cesnet.cz/provoz/geant.html 
 
 
 
3.1.4 Internet jako médium 
Internet jako mladé a rychle se rozvíjející prostředí má mnoho výhod , které vedou k 
vytváření prostoru pro nové trhy a pro podnikatelské subjekty k uchycení na těchto 
trzích. Následující Tabulka 1 Porovnání tradičních médií s internetem porovnává 
parametry tradičních médií se službou World Wide Web , hlavním technickým 
nástrojem internetu.[17] 
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Tab.1: Porovnání tradičních médií s internetem 
 Naléhavost Názornost Identifikace 
balení 
Rychlost 
odezvy 
Náklady 
CPM 
Výrobní 
náklady 
Penetrace 
hlavních 
trhů 
TV Vysoká Velmi 
vysoká 
Dobrá Vysoká Velmi 
nízké 
Vysoké Velmi 
vysoká 
Rozhlas Vysoká Nízká Velni nízká Vysoká Velmi 
nízké 
Nízké Velmi 
vysoká 
Časopisy Nízká Střední Velmi 
vysoká 
Střední Střední Střední střední 
Noviny Nízká Střední Dobrá Vysoká Nízké Střední Velmi 
vysoká 
WWW Nízká Velmi 
vysoká 
Velmi 
vysoká 
Velmi 
vysoká 
Velmi 
nízké 
nízké vysoká 
 
Zdroj: P. STUCHLÍK, M. DVOŘÁČEK. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada 
Publishing,spol. s r. o., 2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8 
 
 
 
Charakteristika porovnávaných atributů v tabulce č. 1 
 
 
Naléhavost je mírou neodbytnosti média. Některá média dávají zákazníkovi 
větší, jiná menší možnosti uniknout působení komerčního sdělení. V případě WWW je 
třeba zohlednit konkrétní podmínky použití této služby (rychlost načítání stránek, 
umístění sdělení…). 
 
Názornost vyjadřuje schopnost média vysvětlit způsob užívání výrobku. Na 
Webu lze výrobek popsat pomocí textu, obrázků, videoklipů, lze zprostředkovat i 
třírozměrný obraz, případně použít hypertextové odkazy pro vysvětlení konkrétních 
částí celku. 
 
Identifikace balení vyjadřuje schopnost média zobrazit co nejvěrněji obal 
výrobku. Web nabízí totéž, co tradiční média a k tomu několik dalších, například 
možnost objednat si výrobek přímo. 
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Rychlost odezvy vyjadřuje, jak rychle zákazníci zareagují na komerční sdělení. 
Vysoké hodnoty parametru u služby WWW podporuje možnost okamžitě si výrobek 
objednat a případně bezhotovostně zaplatit. Významná je zde také rychlost aktualizace 
komerčního sdělení. 
 
Náklady vyjadřují náklady na zakoupení času nebo prostoru v médiích, a to 
vztažené na tisíc zasažených diváků, posluchačů nebo návštěvníků.Výrobní náklady 
vlastního komerčního sdělení jsou náklady na vytvoření reklamního šotu, plakátu, 
webových stránek. Výrobní náklady u služeb internetu se mohou odlišovat podle 
nároků, které firma na stránky klade. 
 
Penetrace hlavních trhů označuje možnost média působit na největší městské 
části, kde ve velké většině případů bývá soustředěna spotřebitelská poptávka. Internet 
je u nás pojen s rozvinutou telekomunikační infrastrukturou, s vysokými školami, s 
osobami, jež mají nadprůměrné vzdělání a nadprůměrné příjmy, a také s většími městy, 
pro něž jsou tyto charakteristiky příznačné.[17] 
 
3.2 Prostředí elektronického obchodu 
3.2.1 Technologické prostředí 
Základem komunikace v rámci internetu je sada protokolů TCP/IP. Data jsou 
rozdělena do paketů, které si hledají samy cestu na místo určení. Díky protokolu je 
potlačena komunikační infrastruktura, existuje zde nezávislost na konkrétních 
hardwarových a softwarových platformách. Uživatelé internetu používají různé druhy 
hardwarových platforem jako jsou PC, MacIntosh, Silicon Graphics, IBM, DEC stejně 
jako softwarových platforem: různé typy Unixu, DOS, různé verze Windows, OS/2, 
NetxStep, mainframové operační systémy atd.Pro reálný provoz internetu jsou třeba jak 
počítače, které zajišťují komunikační služby (nameservery, FTP, Gopher, News a 
WWW servery), tak jiná hardwarová zařízení zajišťující technický provoz (směrovače, 
gateways, opakovače, modemy). Tato zařízení jsou většinou pod dohledem 
komunikačních společností a poskytovatelů připojení (ISP). [2] 
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3.2.2 Demografické prostředí 
V oblasti elektronického obchodu se musí brát v potaz demografická situace na tom 
určitém trhu. Při práci na elektronickém obchodu a tvorbě marketingového mixu , či 
jiných marketingových akcích , musíme sledovat aspekty trhu. Jsou to rozmístění , 
počet obyvatel , ekonomická situace , struktura kvalifikační a vzdělanostní. [7] 
3.2.3 Ekonomické prostředí 
Tato oblast obsahuje ekonomické trendy vlivy působící na podnikání a rozvoj. 
Zajímáme se o míru inflace , kurz měn , ceny , velikost poptávky , míra 
nezaměstnanosti , životní náklady apod.[7] 
3.2.4 Politicko – právní prostředí 
Toto prostředí zahrnuje působení orgánů jak politických , vládních tak i organizací , 
které formulují z hlediska státu vyhlášky , zákony a předpisy. Těmito zákony se stát 
snaží chránit zájmy spotřebitelů, výrobců a celospolečenské zájmy. [7] 
3.2.5 Sociálně – kulturní prostředí 
Sociální a kulturní úroveň společnosti se odráží ve spotřebním a kupním chování 
zákazníků, výrazně ovlivňuje celkový charakter poptávky, postoj k výrobkům, 
preference a motivace ke spotřebě, kupní aktivitu apod. Chování jedince je formováno 
nejen jeho osobností (individuálními vlastnostmi), ale také vlivy obecnější povahy. 
Jedná se zejména o kulturu, vzdělání, náboženství, tradice národa, rodinu, emancipaci a 
obecné zvyklosti, které dlouhodobě utvářejí základní hodnotovou orientaci každého 
jedince.[7] 
 
3.3 Elektronické obchodování  
3.3.1 Charakteristika elektronického obchodu 
Hlavním pojmem Nové ekonomiky, což je éra začínající v 90. letech, je pojem 
obchod (eBusiness, e-biz, E-business a jiné varianty). Pod pojmem „elektronický 
obchod“ rozumíme podnikání elektronickými prostředky. To zahrnuje obchodování se 
zbožím hmotným i nehmotným a službami. Zahrnuje všechny kroky od reklamy, přes 
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uzavření smlouvy, její plnění, a to včetně poprodejní podpory a služeb. Podle definice 
OECD (Organizace pro hospodářskou spolupráci a rozvoj) zahrnuje elektronický 
obchod jakékoliv obchodní transakce, které provádějí osoby fyzické i právnické, 
přičemž tyto transakce jsou založeny na elektronickém zpracování a přenosu dat. 
Podobně WTO (Světová obchodní organizace) pod e-obchod zahrnuje jak 
výrobky, které jsou prodávány a placeny přes internet, ale doručovány v hmotné 
podobě, tak produkty, které jsou přes internet doručovány v podobě digitální. Tyto 
definice elektronického obchodu tedy zahrnují transakce pomocí telefonu, faxu, 
televize, elektronických plateb a transferu platebních prostředků. [18] 
3.3.2 Vývoj e-business 
Mezi prvními průkopníky elektronického obchodování musíme zařadit systém EDI 
(Elektronic Data Interchange), jež se začal užívat již v průběhu 80. let. Tento systém byl 
ovšem nasazován jen u velkých podniků, které realizovaly obrovská množství transakcí. 
Typickým příkladem je automobilový průmysl. Uvažme, jak komplikované bylo 
zpracování každé jednotlivé dodávky. Odběratel vytiskl objednávku, zaslal ji poštou 
nebo faxem dodavateli. Ten ji musel manuálně přepsat do počítačové evidence. Je 
jasné, že tento způsob je nejen pomalý, ale hlavně drahý. Nepočítáme-li poplatky za 
poštovné či telefon, poplatky za potištěný papír atd., největším nákladem byla určitě 
lidská práce potřebná na zpracování odeslaných a došlých dokumentů. 
Není tedy divu, že velké podniky začali využívat informační systémy EDI, které 
tyto náklady dramaticky snížily. Odběratel zapsal objednávku do svého informačního 
systému, ta byla v zápětí odeslána v elektronické podobě a bez nutnosti lidského zásahu 
zaevidována do systému dodavatele. Tato myšlenka byla jistým předchůdcem dnešního 
extranetu a od něj je už jen malý krůček k dnešnímu pojetí elektronického obchodování, 
a to k e-commerce. [16] 
3.3.3 Pojem „internetový obchod“ a jeho rozdělení podle subjektu 
obchodování 
Světová obchodní organizace vymezuje internetový obchod jako obchod s výrobky, 
které jsou prodávány a placeny přes internet, ale doručovány ve hmotné podobě, ale i 
obchod s výrobky, které jsou doručovány v podobě digitální.  
Do pojmu „internetový obchod“ se ale v současné době zahrnují i takové formy 
obchodní transakce, kdy si kupující z internetového katalogu vybere zboží, vyplní 
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formulář s osobními údaji, zaplatí buď zálohově nebo formou dobírky a zboží je mu 
doručeno prostřednictvím zásilkové služby. 
Striktní pojetí pak chápe elektronický obchod jako obchodní transakci, jejíž všechny 
fáze jsou prováděny prostřednictvím elektronických prostředků Těmi jsou připojení do 
nákupního centra, výběr zboží z předloženého katalogu, vytvoření a odeslání 
objednávky, potvrzení objednávky se stanovením konečné částky k zaplacení, doručení 
objednaného zboží včetně faktury a záručního listu. 
 
3.3.3.1 B2B (business to business) 
B2B znamená obchodování mezi podnikatelskými subjekty (business to 
business),na rozdíl od pojmu B2C, znamenající prodej výrobků či služeb konečným 
spotřebitelům. Obchodování mezi firmami je velmi náročný a rozsáhlý proces, který 
spočívá zejména v neustálé vzájemné komunikaci a výměně informací. Jedná se 
například o vyjednávání podmínek konkrétního obchodního případu, o zasílání 
poptávek, objednávek, faktur a dalších dokumentů. 
Jedním z podstatných komunikačních kanálů mezi firmami se postupně stává i 
internet, jehož význam v segmentu B2B stále strměji roste. Nejprve se samozřejmě 
začalo využívat nejznámější služby, a to emailové korespondence. Postupem času se 
začalo stále více prosazovat například vyhledávání nejrůznějších propagačních 
materiálů firem a samozřejmě také obchodování prostřednictvím internetu. 
Mnozí dodavatelé i odběratelé velmi rychle pochopili přínos těchto nových forem 
komunikace a přesvědčili své obchodní partnery k vzájemné komunikaci právě  
elektronickou poštou. Proto prvním modelem elektronického obchodu, který se rozvinul 
velmi rychle, byla forma bilaterálního obchodu, tzv. obchodování „jednoho s jedním“. 
Typickým provozovatelem B2B může být obchodní zastoupení, které prodává dál do 
velkoobchodů nebo velkoobchod, který prodává dál do maloobchodní sítě. 
U B2B se často tvůrci domnívají, že v případě, kdy tento typ obchodu oslovuje další 
obchodníky (odborníky), nemusí poskytovat o nabízených produktech tolik informací 
jako v případě koncového zákazníka.[10] 
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3.3.3.2 B2C (business to customer) 
Jak již zkratka napovídá, jedná se o případy, kdy na jedné straně vystupuje 
dodavatel a na druhé spotřebitel. Spotřebitel je osoba, která při uzavírání a plnění 
smlouvy nejedná v rámci své podnikatelské činnosti (§52, odst. 3 obč. zák.), tedy 
fyzická nebo právnická osoba, která nakupuje výrobky nebo užívá služby za účelem 
osobní spotřeby. Druhou smluvní stranou je dodavatel, osoba, která při uzavírání a 
plnění smlouvy jedná v rámci své obchodní nebo jiné podnikatelské činnosti. Také 
podnikatel může vystupovat jako spotřebitel, a to v případě, že si věc nepořizuje pro své 
podnikatelské záměry. Mnohdy dochází k situaci, kdy není zcela jasné, zda jedná v 
rámci podnikatelské činnosti nebo ne.  
V případě elektronických obchodů je situace o to složitější, že ačkoli oba 
účastníci jsou podnikatelé, u kupujícího nemusí být díky povaze e-smluv zcela zřetelné, 
za jakým účelem si kupující věc pořizuje. Vývoj kategorie B2C obchodů je na našem 
území závislý na několika faktorech. Obecně se dá říci, že díky vzniku internetové 
služby World Wide Web, rozšíření stolních počítačů a internetového připojení, nastal 
velký rozvoj elektronického obchodování.  
V České republice byl však vývoj v počátku omezen vysokou cenou výpočetní 
techniky, poté cenou připojení k internetu, způsobenou mimo jiné monopolním 
postavením Českého Telecomu a následně nekvalitními službami České pošty, která 
zajišťovala většinu poštovních zásilek. Kombinace těchto faktorů podpořená zvláštností 
českých uživatelů používat platební karty především k výběru hotovosti z bankomatů, 
vedla k nedůvěře spotřebitelů k nákupům přes internet. Dnes je však situace jiná a tak v 
roce 2006 nakoupilo online v ČR přes jeden milion spotřebitelů, přičemž jejich 
průměrná hodnota objednávky činila 8500 korun. 
Pro dodavatele je e-obchod výhodný především díky úspoře provozních nákladů 
např. nájem skladovacích prostor, mzda prodavačů a podobně. Další výhodou je snadné 
shromažďování údajů o zákaznících.[4] 
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3.3.3.3 C2B (customer to business)   
Obchody, kdy zákazník oslovuje podnikatele, např. kdy definuje zboží a cenu a 
vyzývá obchodníky k podání nabídek na uzavření smlouvy (např. nákup letenek a 
ubytování, letecké společnosti a hoteliéři mohou na poslední chvíli nabídnout volné 
místo nebo pokoje, které by jinak zůstaly nevyužité). Jedná se o zatím nejméně 
rozšířený typ e-obchodu.[4] 
 
3.3.3.4 C2C (customer to customer) 
Obchod mezi dvěma ne obchodníky (nepodnikateli), tj. mezi spotřebiteli navzájem, 
nejtypičtější jsou e-aukce.[4] 
 
3.3.3.5 B2A / C2A  (business to administration / customer to administration)   
Zahrnují vztahy ke státní správě, sem spadá například elektronické podání daňového 
přiznání, celních dokumentů, atd.[4] 
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Tab. 2: Rozdělení účastníků elektronického obchodování 
 
 
 
Zdroj: VONDRUŠKA, P. Crypto-World, 2000 
 
 
3.3.4 Obchodní modely elektronického obchodu 
 
Elektronický obchod (e-shop) 
 
• Online marketing firmy nebo obchodu 
• V prvním případě jde o marketing organizace a jejího zboží nebo služeb s 
  možností objednávat, příp. i platit. (často kombinováno s tradičními 
  marketingovými kanály) 
• Prvotním cílem je zvýšit poptávku, mezi další cíle patří redukce nákladů na 
  prodej a marketing, je to levná cesta k prezentaci na globálním trhu. 
• Zisky se očekávají ze snížených nákladů, zvýšení obratu, příp. z reklamy. [12] 
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Elektronická burza (e-procurement) 
 
• Online nabídky a zprostředkování zboží a služeb 
• Typicky provozované velkými podniky nebo veřejnými institucemi. 
• Hledání dalších dodavatelů a redukce nákladů na nabídku (např. specifikace 
  nabídek mohou být stahovány dodavateli na místo zasílání poštou), může být 
  rozšířeno o online formu vyjednávání, uzavření smlouvy a spolupráci 
  prostřednictvím online média. 
• Jako hlavní zdroj zisku se očekává snížení nákladů (na zpracování nabídek a na 
  získání lepších nabídek za minimálně srovnatelné náklady). [12] 
 
 
Elektronické obchodní centrum (e-mall) 
 
• Soustava elektronických obchodů pod společným zastřešením např. zavedené 
  značky. 
• Může být rozšířeno o obecně garantovanou metodu online placení. 
• Při specializaci na určitý segment trhu se pak takové obchodní centrum stává 
  centrem pro celé odvětví. 
• Přidanou hodnotou mohou být služby nebo vlastnosti virtuálního společenství 
  (diskusní fóra, uzavřené uživatelské skupiny, FAQ - seznam často kladených 
  otázek apod.). 
• Příjmy se očekávají ze členských poplatků, z reklamy, příp. z provize za 
  transakci (pokud jsou platby prováděny prostřednictvím obchodního centra).[9] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 25 
 
 
Trh třetí strany (3rd party marketplace) 
 
• Rozvíjející se model vhodný pro organizace, které dávají přednost outsourcingu 
  online marketingových operací (jako doplněk k tradičním marketingovým 
  kanálům). 
• Ve své základní podobě se jedná o uživatelské rozhraní ke katalogu produktů 
  nebo služeb, které může být dále rozšířeno o speciální služby typu propagace 
  obchodní značky, online platby, logistiku, objednávky, příp. komplexní službu 
  zahrnující i bezpečné transakce. 
• Příkladem představujícím obchodní vztah firma-koncový zákazník může být 
  marketing jedné akce (např. konference) zaštítěný dobře známou firmou v 
  daném oboru, poskytovatelé připojení mohou použít tento model pro obchodní 
  vztahy firma-firma a využít tak schopnosti tvorby WWW služeb. 
• Příjmy mohou být generovány na základě členských poplatků, poplatků za 
  služby nebo provizí z hodnoty uskutečněné transakce. [12] 
 
Virtuální společenství (virtual communities) 
 
• Základní hodnota je vytvářena členy daného společenství (zákazníky nebo 
  partnery), kteří přidávají svoje informace do základního prostředí, které 
  garantuje poskytovatel. 
• Příjmy mohou plynout ze členských poplatků nebo z reklam. 
• Virtuální společenství může být důležitým doplňkem ostatním marketingovým 
  aktivitám v rámci budování důvěry u zákazníků a zajišťování zpětné vazby. [12] 
 
Poskytovatel služeb hodnotového řetězce (value chain service provider) 
 
• Specializace na některou z funkcí hodnotového řetězce (např. platby nebo 
  logistika) se záměrem získat tímto odlišením konkurenční výhodu. 
• Klasickým příkladem byly vždy banky, které mohou nyní nalézt nové 
  příležitosti. 
• Nové přístupy se objevují v řízení výroby nebo ve skladovém hospodářství. 
• Zisky mohou být založeny na poplatcích nebo procentním podílu. [12] 
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Integrátor hodnotového řetězce (value chain integrator) 
 
• Zaměřuje se na integraci více kroků hodnotového řetězce a na potenciál 
  zhodnocení informačních toků mezi těmito kroky jako další přidanou hodnotu. 
• Zisky mohou plynout z poplatků za konzultační činnost nebo za transakci. [10] 
 
 
Kooperativní prostředí (collaboration platform) 
 
• Soustava nástrojů a informační prostředí pro kooperaci mezi firmami 
• může být zaměřeno na určité funkce, jako je např. společné navrhování nebo 
  projektování. 
• Obchodní příležitosti lze najít v managementu celé služby (za členské nebo 
  uživatelské poplatky) a v prodeji (licencí) speciálních nástrojů (např. pro návrh, 
  workflow, řízení oběhu dokumentů aj.). [12] 
 
Informační broker a další služby (information brokerage and other services) 
 
• Objevuje se celá řada nových služeb přidávající hodnotu k množství dat, které se 
  nacházejí na otevřených sítích nebo které pocházejí z integrovaných obchodních 
  operací, jako je sestavování profilu zákazníka, burza obchodních příležitostí, 
  investiční poradenství apod. 
• Informace a poradenství musejí být obvykle placené přímo buď na základě 
  "předplacení" nebo platby za užití, další možností je využití reklamy. 
• Zvláštní kategorií jsou služby poskytované certifikačními autoritami a 
  elektronickými notáři nebo jinou důvěryhodnou třetí stranou. 
• Zdrojem příjmu mohou být předplatitelské poplatky kombinované platbou za 
  užití nebo prodej software či konzultační činnost. [12] 
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3.3.5 Použitelné technologie 
Elektronické obchodování z technického hlediska je velice složitý systém.Je zde 
zakomponována spousta technologií, která musí být schopna spolupracovat.Z tohoto 
důvodu se zmíním o některých použitelných technologiích k této práci. 
K ukládání dat webových stránek a internetových obchodů se v dnešní době 
vzhledem k vývoji informačních technologií používá nejčastěji databázových systémů. 
Systém řízení báze dat (též jen stručně databázový systém; zkracováno na SŘBD či 
DBMS podle anglického database management system) je softwarové vybavení, které 
zajišťuje práci s databází, tzn. tvoří rozhraní mezi aplikačními programy a uloženými 
daty. Databáze je určitá uspořádaná množina informací (dat) uložená na paměťovém 
médiu. 
Nejpoužívanější architekturou je klient-server kdy je na straně klienta umístěna 
pouze aplikace a na straně serveru je umístěn SŘBD a databáze. Celý systém pak běží 
na tzv. webovém serveru, což je v podstatě počítač, který je odpovědný za vyřizování 
požadavků HTTP od klientů - programů zvaných webový prohlížeč. Vyřízením 
požadavků se rozumí odeslání webové stránky. [5] 
Webový server má v zásadě dvě možnosti, jak získávat informace, které vrací 
klientům. Jsou to buď předem připravené datové soubory (HTML stránky), které 
webový server bez změny poskytne klientovi (tzv. statický obsah). Teprve na základě 
požadavku klienta jsou data shromážděna (přečtena ze souboru, databáze, nebo 
nějakého koncového zařízení), zformátována a připravena k prezentaci ve formátu 
HTML a poskytnuta webovému prohlížeči (tzv. dynamický obsah). 
K dynamickému vytváření obsahu se používá celá řada různých technologií (PERL, 
PHP, ASP, ASP.NET apod.). Statický obsah je schopen server poskytnout výrazně 
rychleji než dynamický. Na druhé straně pomocí dynamického obsahu lze poskytovat 
mnohem větší obsah informací a lze reagovat i na různé dotazy klientů. Proto se v praxi 
v mnoha případech oba způsoby poskytování obsahu kombinují. Nejznámějším 
programem, který zabezpečuje službu webového serveru je Apache HTTP Server.[6] 
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XHTML 
 
XHTML je dnes nejrozšířenějším značkovacím jazykem, který se používá 
k tvorbě webových stránek. Historie značkovacích jazyků pro vytvářeni webových 
stránek začala specifikací HTML 2.0 (Hyper Text Markup Language – hypertextový 
značkovací jazyk), kterou vydala Internet Engineering Task Force (IETF), internetová 
standardizační organizace, v roce 1995. Specifikace HTML 2.0 ale neobsahovala příliš 
mnoho prvků k vytvářeni pohledných grafických stránek, a tak byla hlavně kvůli tlaku 
ze strany Netscape a Microsoft uvolněna specifikace HTML 3.2, ve které byly do 
jazyka začleněny mnohé prvky, které naprosto postrádají strukturální význam, a slouží 
pouze k definici vzhledu – tuto specifikaci již vydalo World Wide Web Consortium 
(W3C), což je webová standardizační organizace. W3C se ale snaží vést web k tomu, 
aby byl přístupný z nejrůznějších zařízeni, a ne jen z PC. Toho lze nejlépe dosáhnout 
pomoci strukturálních prvků, a ne zmiňovaných prvků vzhledových, které jsou 
specifické pro konkrétní zařízení a kterých bylo HTML 3.2 plné. Proto W3C vydalo 
další specifikaci - HTML 4.0. Zde definuje již vcelku mocný jazyk pro definici 
struktury dokumentu, vzhled dokumentu nechává téměř výhradně na CSS (Cascading 
Style Sheets). W3C chtělo ale zároveň nechat výrobcům prohlížečů a autorům stránek 
čas k přechodu na tuto normu, proto rozdělilo HTML 4.0 na HTML 4.0 Strict, HTML 
4.0 Transitional (přechodná norma, zachovává vzhledové atributy HTML 3.2 a zároveň 
obsahuje všechny výhody a vylepšeni HTML 4.0 Strict, především v oblasti přístupnosti 
a CSS) a HTML 4.0 Frameset (tato norma se téměř shoduje s HTML 4.0 Transitional, je 
pouze rozšířena o elementy pro definici rámů). 
Specifikace HTML 4.0 byla později revidována, byly opraveny některé chyby, a 
stala se z ní specifikace HTML 4.01. Tato verze obsahuje kompletní popis jazyka a 
všechny následující specifikace jazyků pro tvorbu webu, které dosud vyšly, se na ni 
odkazují. 
V další fázi bylo potřeba definovat HTML jako podmnožinu jazyka XML 
(eXtensible Markup Language - rozšířitelný značkovací jazyk), který vychází ze 
SGML, avšak je „ořezán“ o některé zbytečné vlastnosti a některé nové vlastnosti 
naopak přidává. W3C prosazuje XML jako hlavní a jediný značkovací jazyk nejen pro 
web, proto byla reformulace HTML do XML logickým vyústěním  této snahy. Nově 
vytvořeny jazyk dostal jméno XHTML (eXtensible HyperText Markup Language – 
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rozšiřitelný hypertextový značkovací jazyk) a jeho první specifikace se označuje 
XHTML 1.0. Tato specifikace je stejná jako specifikace HTML 4.01, jsou zde pouze 
integrována pravidla XML. W3C chce XHTML prosazovat jako jediný jazyk pro 
definici webových stránek, bez ohledu na typ zařízení, které je zpracovává. Expanze 
webu na různá alternativní zařízení ukázala, že tato zařízení kvůli svým omezeným 
možnostem nemohou podporovat všechny vlastnosti XHTML, že podporují jen nějakou 
jeho podmnožinu. Tyto podmnožiny bylo třeba definovat a standardizovat, proto 
vznikla specifikace Modularization of XHTML. Tato specifikace rozděluje všechny 
prvky XHTML 1.0 do modulů, ze kterých se následně skládají značkovací jazyky. 
Skupiny zabývající se webem v alternativních zařízeních mohou definovat nové moduly 
s prvky specifickými pro dané zařízení, mohou stávající moduly modifikovat, ale hlavně 
mohou z modulů skládat nové kompletní značkovací jazyky, které vyhovují potřebám a 
možnostem interpretace webu na těchto zařízeních. Z těchto jazyků zatím W3C uznalo 
XHTML 1.1 a XHTML Basic (skládá se pouze ze základních modulů, k použiti hlavně 
na mobilních telefonech, PDA a podobně).[13] 
 
 
CSS 
 
Šablony CSS (Cascading style sheet) představují jednoduchý prostředek, kterým 
lze ovládat způsob zobrazení obsahu na celém webu, a to na úrovni obsahu nebo na 
místní či globální úrovni. Lze jimi nastavovat písmena a jejich velikosti, barvy nebo 
pozadí. Při plném využití potenciálu této technologie může jedna stránka se šablonou 
CSS ovládat styly na celém webu (což se trochu podobá konceptu využití souborů 
začlenění).[1] 
 
Další výhody kaskádových stylů proti používání samotného HTML: 
 Větši možnosti formátování. 
 Snazší správa větších prezentací (CSS šablony). 
 Rychlejší načítání stránky. 
 Menší zatížení serveru. 
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PHP 
 
PHP (Personal Home Page Tools) je v současnosti velmi rozšířená technologie 
umožňující snadné programování na straně serveru (server-side programming). Toho 
lze využít k tvorbě různých interaktivních webových stránek. Stručně lze říci, že skript 
napsaný v PHP je proveden na serveru podle zadaných kritérií a výsledek je odeslán 
volajícímu počítači stejným způsobem, jakým se odesílají běžné statické (HTML) 
stránky. Jakmile je však stránka načtena klientem, pomocí PHP ji již není možné dále 
měnit. 
Změna stránky bez nutnosti opětovného načtení se provádí skripty na straně 
klienta - například pomocí JavaScriptu. Výhoda těchto programovacích jazyků spočívá 
tedy v tom, že není třeba pro změnu stránky neustále obnovovat obsah stránky.  Jejich 
veliké omezení však spočívá nejen v možnostech, ale také v jejich (ne)bezpečnosti. 
Protože skripty se vykonávají přímo na straně uživatele, mohl by potenciální útočník 
bez problémů vytvořit nebezpečný kód. Z tohoto důvodu jsou například v JavaScriptu 
vypnuty funkce, které by přímo pracovaly se soubory na harddisku. Díky tomu se 
JavaScript využívá spíše pro okamžitou úpravu CSS kódu či jako "doplněk" při 
vytváření webové grafiky. Pro „opravdové“ funkce internetových stránek se ale 
používají skripty na straně serveru. 
PHP je programovací jazyk umožňující procedurální i objektově orientované 
programování. Znalost objektově orientovaného programování (OOP) tedy může být při 
práci v PHP výhodou, není však nutnou podmínkou. PHP také patří mezi jazyky, kde 
například není nutné předem definovat typ proměnných, navíc jakákoli proměnná může 
kdykoli změnit svůj typ. Jednoduše řečeno, co se týče psaní kódu, z PHP při psaní 
skriptů "sálá" určitá volnost a neomezenost. Na druhé straně záleží plně na 
programátorovi, jaký si bude v kódu udržovat pořádek. [9] 
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Výhody PHP: 
• podporuje širokou řadu souvisejících technologií, formátů a standardů 
• má syntaxi velmi podobnou jazyku C a je tedy většině vývojářů dost blízký 
• je relativně jednoduché na pochopení 
• je to otevřený projekt s rozsáhlou podporou komunity 
• je poměrně kompatibilní s webovým serverem Apache 
• je multiplatformní  a lze jej provozovat s většinou webových serverů a na 
většině dnes existujících operačních systémů 
• snadno komunikuje s databázemi, jako je MySQL, PostgreSQL a řada dalších 
• PHP je open source na rozdíl od ASP.NET. 
 
 
Nevýhody PHP: 
 
Nevýhody skoro žádné nejsou. Bude-li chtít programátor napsat dynamický web, 
stane se pro něho PHP prakticky vždy dobrou volbou. Při použití PHP se musí počítat 
zejména se skutečností, že PHP je interpretovaný, ne kompilovaný jazyk. Kdokoliv má 
přímý přístup k serveru, může nahlédnout do PHP skriptů. Podpora objektového 
programování není v PHP na příliš dobré úrovni. Ovšem v PHP od verze 5 dochází ke 
zlepšení. Jazyk PHP je v současné době stále aktivně vyvíjen. Můžeme očekávat, že v 
budoucích verzích se některé funkce změní.  
 
Co lze napsat v PHP: 
 veškeré aplikace související s dynamickým webem, popř. databázemi 
  internetové obchody 
 podnikové informační systémy 
 diskusní fóra 
 redakční systémy 
 firemní prezentace 
 dynamické osobní stránky 
 weboví poštovní či databázoví klienti 
 vyhledávače a katalogy 
 drobné aplikace typu počitadla, ankety a mnoho dalších ... 
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SQL 
Jazyk SQL je univerzálním standardem pro přistup k datům a dnes je dokonce 
často používán jako synonymum pro databáze. Za zkratkou SQL je název Structured 
Query Language a jedná se o neprocedurální jazyk. (Pomocí procedurálního jazyka 
říkáme, jak chceme konkrétní věc provést, pomocí neprocedurálního jazyka naopak 
říkáme, co chceme provést.)  
První prototypová implementace tohoto jazyka, který se až do konce 70. let 
nazýval Sequel, vznikla roku 1974 v laboratořích společnosti IBM a byla použita ve 
firemním systému s názvem R. 
Cílem bylo (a stále je) poskytnout vývojářům standardní metodu přístupu 
k datům uloženým v databázovém systému, která by byla nezávislá na dalších použitých 
vývojových nástrojích.  
Na jednu stranu se jedná o jazyk poměrně mocný a jednoduchý (stačí si do 
angličtiny přeložit, co vlastně chceme a samotný příkaz bude vypadat velmi podobně), 
současně však samostatně nedostačující k tvorbě kvalitní aplikace (nejsou zde například 
implementovány příkazy pro uživatelský vstup a výstup).  
Jazyk SQL také není možné chápat striktně jako dotazovací - samotný SQL se 
skládá minimálně ze dvou častí.  První je označována jako DDL (Data Definition 
Language), Druhá pak jako DML (Data Manipulation Language). Pomocí příkazů DDL 
je možné nadefinovat vlastní databázové struktury (ať již odpovídající fyzickému 
uložení dat, jako jsou tabulky či indexy, či abstraktní, logické - například pohledy). 
Naproti tomu pomoci příkazů DML s daty opravdu "manipulujeme", tedy vkládáme je, 
provádíme nad nimi dotazy či je upravujeme.[14] 
 
 
MySQL 
Z názvu MySQL lze snadno vyvodit, že je založen na systému samotného jazyka 
SQL. MySQL je dnes nejoblíbenější a podle mnohých také nejlepší databázový systém 
s veřejným zdrojovým kódem. Ve skutečnosti je tento systém životaschopným 
konkurentem systémů jako jsou Oracle nebo Microsoft SQL Server. Stejně jako jazyk 
PHP nabízí také systém MySQL skvělý výkon a spolehlivost s přiměřenou dobou 
zaučení a minimálními náklady na provoz. Aplikace byla vyvinuta a je udržována 
švédskou společností MySQL AB. Jde o systém správy databází (DBMS) určený pro 
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relační databáze. Relační databáze je kolekcí vzájemně provázaných dat uložených v 
podobě textu, čísel, nebo binárních souborů.  
Přestože relační databáze vyžadují při návrhu a implementaci mnohem více úsilí, 
než je tomu v případě běžných databázi, nabízejí větší spolehlivost a integritu dat, což 
za vynaloženou námahu rozhodně stoji. Relační databáze kromě toho nabízejí rozšířené 
možnosti vyhledávání. 
V neposlední řadě je třeba zmínit možnost sdíleného přístupu. Díky začleněni 
databáze do webové aplikace lze určitá data generovaná strojem PHP načítat z databáze 
MySQL. To je další posun obsahu prezentace – obsah přestává být statický a stává se 
flexibilním. A pravě flexibilita je klíčem k dynamické webové prezentaci. Aplikace 
MySQL je aplikací s veřejným zdrojovým kódem, stejně jako PHP. To znamená, že je 
bezplatně k použití a také k úpravě. [15] 
 
Software MySQL se skládá z několika častí: 
 Serveru MySQL (démon mysqld, jenž spouští a udržuje databáze). 
 Klienta MySQL (program mysql, který nabízí rozhraní pro správu serveru). 
 Mnoha dalších nástrojů k údržbě a dalším účelům. 
 
3.3.6 Bezpečnost 
Elektronický obchod vytváří obchodní činnost, proto je potřeba zabývat se otázkou 
bezpečnosti. Když chceme zabezpečit kamenný obchod koupíme zámky, alarmy atd. V 
případě elektronického obchodu se také jedná o soubor několika zabezpečení 
pracujících sice samostatně, ale vytváří zabezpečující koncept. 
V první řadě se jedná o zabezpečení počítače či počítačů, ze kterých bude prováděna 
administrace a veškeré fungování e-shopu. Musí se zamezit jakémukoli nežádoucímu 
přístupu cizí osoby. V e-shopu funguje administrace zboží a dat. Je proto důležité toto 
ochránit proti zneužití. Ochrana v tomto případě může být vytvořena různými 
antivirovými programy, spyware a adware softwarem, ochranou proti hackování. Tyto 
prvky jsou prvním krokem, ale bez správného chování uživatelů je systém 
bezcenný.Chování jednotlivých uživatelů se musí řídit určitými pravidly a zákony. Je 
potřeba dbát na disciplínu. Velmi nebezpečné jsou neznámé a nepříliš dobře 
identifikovatelné stránky. Z těchto nebezpečných stránek se mohou do počítače dostat 
nechtěné soubory, viry, červy a další škodlivý kód. Pokud se uživatel bude držet daných 
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pravidel, je zde velký předpoklad, že systém bude fungovat. Dalším prvkem je 
bezpečnostní koncept firemního IT/IS. Firma provozující elektronický obchod by měla 
mít koncept neboli plán zabezpečení celého systému.  
Z toho plynou určité prvky jako správně navržená hesla, zablokování uživatelům 
chodit na nebezpečné stránky a také spolupráce se specializovanou firmou na 
zabezpečení všech počítačů a serverů firewallem. Firewall funguje jako nepropustná 
stěna pro nebezpečné nájezdy hackerů a škodlivých kódů. [3] 
 
 
 
 
 
4 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÝ STAV ŘEŠENÉ 
PROBLEMATIKY 
 
4.1 Analýza problému 
V této kapitole se budu zabývat charakteristikou firmy BARD Morávia s.r.o. 
Využiji k tomu i některé obecně známé metody, jako jsou například S.W.O.T. analýza, 
Porterův model konkurenčních sil a Marketingový mix „4P“. Pokusím se zde nastínit 
situaci firmy a jejího postavení na trhu. 
 
4.1.1 S.W.O.T. analýza firmy 
 
Silné stránky 
 cenová politika 
 široký sortiment 
 strategická poloha 
 dobré vztahy s dosavadními odběrateli 
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Slabé stránky 
 nedostačující web firmy 
 slabá reklama 
 problémy s dopravou 
 slábnoucí postavení na trhu 
 
Příležitosti 
 internetové obchodování 
 pokrytí východních trhů 
 rozšíření sortimentu 
 reklama a marketing 
 
Hrozby 
 konkurence (např. velká zahraniční společnost) 
 ztráta zájmu dosavadních zákazníků 
 negativní externality  
 
4.1.2 Porterův model konkurenčních sil 
Obr. 3: Porterův model konkurenčních sil 
 
 
 
Zdroj: Vlastnicesta.cz.Online dostupno z : 
http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96_113_original.jpg 
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Síla odběratelů 
Firma realizuje prodej jednak maloobchodní, ale i velkoobchodní a to stavebním 
firmám a maloobchodům a řemeslníkům. Nicméně právě kupní síla koncových 
odběratelů je pro firmu zásadní. 
 
Síla dodavatelů 
Firma nakupuje zboží za ceny, které jsou sjednány přímo s výrobci na základě 
odebíraného množství. Také jsou zde sjednány množstevní slevy a různé bonusy. Na 
cenu má samozřejmě vliv i konkurence výrobců. 
 
Hrozby substitutů 
Substituty jsou výrobky, které splní stejný účel, ale jsou založeny na jiném 
principu. Substituční síla na trhu s vodovody a kanalizacemi není příliš silná. Nevyvíjí 
se zde příliš nových technologií. 
 
Nová konkurence 
Co se týče prodeje inženýrských sítí, tak vzhledem k neustále rostoucímu počtu 
konkurenčních firem se příchod nového konkurenta na tržbách lehce projeví. Podobně 
je tomu i u maloobchodního prodeje koupelnových a zahradních doplňků. Firma musí 
využít dobrého vztahu s dodavateli a snažit se prodávat velké množství za nejnižší ceny. 
 
 
 
4.1.3 Marketingový mix „4P“ 
 
Product (produkt) 
Sortiment tvoří zejména inženýrské sítě, vodovodní a kanalizační šachty, 
drenážní roury atd. Dále se firma zabývá maloobchodním prodejem vybavení koupelen, 
kuchyní a zahradní zavlažovací technikou.  
 
Price (cena) 
Firma se snaží nabízet nejširší sortiment produktů za co nejnižší možné ceny. 
Jelikož firma má velmi dobré vztahy s výrobci a velké obraty díky velkoobchodnímu 
prodeji, dosahuje takřka nejnižších cen velkoobchodních i maloobchodních.  
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Place (místo) 
BARD Morávia s.r.o. sídlí na okraji Olomouce a disponuje novou prodejní halou 
o rozloze 700m2 a otevřeným skladem o rozloze 3000m2, kde nabízí více než 4500 
produktů. 
 
Promotion (reklama) 
Firma vynakládá minimální finanční prostředky na reklamní kampaně 
internetových portálů a vyhledávačů. Doposud firma prosperovala na základě cenové 
politiky. S rostoucí konkurencí a stále se rozšiřujícím sortimentem je však třeba se 
zaměřit více na reklamu, marketing a propagaci. 
Velkou šanci internetového obchodu vidím v registracích do velkého množství 
internetových katalogů. Další možností jak zvýšit tržby je také generování XML 
souborů s obsahem celé databáze produktů a jejich bezplatný export do katalogů zboží 
českých portálů, jako jsou například Seznam, Centrum, Hledejceny atd. 
 
4.1.4 Informace o firmě BARD Morávia s.r.o. 
Firma BARD Moravia s.r.o. byla založena dne 26.července 1994 v Olomouci. Je 
registrována u KOS Ostrava oddíl C,vložka 7218. Vznikla jako obchodní společnost 
zabývající se převážně prodejem plastových potrubních systémů a instalatérských 
potřeb. Postupně byl sortiment rozšiřován o výrobky, které slouží ke kompletaci 
prodávaných výrobků, tj. vodárenské a kanalizační, litinové a mosazné armatury 
(šoupata, vodovodní baterie apod.).V roce 1995 se uskutečnilo další rozšíření 
sortimentu, a to o tvarovky z PP – přímý dovoz ze Španělska, okapové a podlahové 
vpusti a speciální sifony – přímý dovoz z Rakouska, měděné potrubí a fitinky – přímý 
dovoz z Německa a také došlo k rozšíření prodeje sanitární keramiky (WC mísy, 
umyvadla), kotlů, radiátorů a příslušenství pro topení.  
Od svého založení sídlí v objektu Řepčínská 41, Olomouc, kde také provádí od 
samého počátku svou obchodní činnost. Vzhledem k tomu, že skladové prostory výše 
uvedeného objektu byly pro další rozvoj firmy omezené, zakoupila firma v roce 1998 
pozemek v katastrálním území Řepčín okr. Olomouc, který slouží jako další nové 
prodejní a skladové místo. V rámci svého rozvoje, zahájila firma v roce 1999 prodej i v 
Praze. Postupně byla otevřena dvě nová prodejní místa v Praze 9 – Horních Počernicích 
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a to v Libuňské ulici č. 3 a Náchodské ulici č.438/176. V roce 2001 byl nově zahájen 
prodej ve východních Čechách a to v Týništi nad Orlicí v ulici V.Opatrného 542. V 
současné době firma disponuje zkušeným personálem, který je odborně na výši a díky 
tomu je firma schopna dodávat komplexně zboží jak pro vnitřní vybavení staveb (voda, 
odpad, topení, plyn, sanitární keramika a bytové armatury), tak i pro venkovní potrubní 
rozvody (voda, kanalizace a plyn včetně průmyslových armatur). Na základě 
předložených a technicky vyjasněných specifikací z projektů, kompletuje dodávky a 
dodává dle dohodnutého harmonogramu. Firma nyní působí celostátně a zajišťuje 
prodej zboží do kteréhokoliv místa v ČR (také i do zahraničí) za výhodných cenových 
podmínek. Rovněž zajišťuje i dopravu nakoupeného zboží za režijní sazby a při 
kamionovém odběru dopravu zdarma. 
V roce 2006 se vlastníkem firmy stala firma Fontána P.M. spol. s r.o. 
 
 
 
Obr. 4: Organizační struktura firmy 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Vlastní 
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Aktuální S.W. podpora firmy 
 
Ve firmě je zaveden informační systém ABRA Gold. ABRA Gold je komplexní 
software, který je řešen modulárně, takže si každý uživatel může zvolit pouze ty 
moduly, které potřebuje, a další kdykoliv později doplnit. Jednotlivé moduly při spojení 
do celku na sebe navazují a navzájem spolupracují - jednotlivé agendy jsou spolu 
provázány. Tento systém se od roku 2006 již neprodává. Samozřejmě zde nechybí 
standardní Operační systém Windows XP a balíček Office XP.     
 
Obr. 5: Ekonomický s.w. ABRA Gold  
 
Zdroj: ABRA I.S.Online dostupno z : http://www.atlantispc.cz/abragold.html 
 
 
 
4.2 Současný stav řešené problematiky 
V této kapitole se zaměřím na aktuální situaci a praktické možnosti řešení dané 
problematiky e-commerce. Níže uvádím možnosti řešení dané problematiky a jejich 
charakter. 
 
4.2.1 E-shop balík 
Obsahem je obvykle  standardní sada funkcí pro elektronické obchodování. Další 
rozšíření vlastností e-shopu již může být považováno za nadstandard a pokud je 
vyžadováno, zvlášť za ně zákazník zaplatí. Koupě tohoto řešení znamená úsporu peněz 
a zejména času. 
Cena této varianty se pohybuje okolo 30.000,-Kč. Je zde obvykle možnost dalších 
drobných úprav webové aplikace a modifikace designu. V této variantě dostane 
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zákazník základní sadu funkcí, které však k pohodlné administraci a provozu 
elektronického obchodu dostačovat určitě nebudou. Velikou nevýhodu tohoto řešení je 
omezená možnost optimalizace. 
 
4.2.2 E-shop v nájmu 
Nejjednodušší řešení, tedy pronajmout si elektronický obchod, nabízí na českém 
internetu hned několik společností. Mezi nejznámější produkty patří např. obchody ze 
serveru Vltava2000.cz. Výhodou tohoto řešení je možnost rychlého vybudování 
obchodu s nulovými nebo minimálními náklady. Také podpora ze strany pronajímatele 
bývá silným lákadlem pro výběr tohoto typu obchodu. Nevýhodou je umístění 
internetového obchodu v „obchodním domě“, kde může již několik obchodů podobného 
zaměření existovat. Také bych mezi nevýhody zařadil šablonovitost a možnou 
zaměnitelnost těchto obchodů mezi sebou. 
 
 
4.2.3 E-shop open source 
Na internetu se nachází několik  „open-source“ systémů pro elektronické 
obchodování. Bohužel ne všechny jsou dostatečně stabilní a bezpečné. Mezi 
nejvyhledávanější patří „Joomla!“.  Joomla! je „free“ software šířený pod licencí GNU 
GPL. Přesné znění této licence lze nalézt  na http://www.gnu.cz/licence.html. Slovo 
„free“ lze v angličtině vykládat  jako  svobodný. Do kontextu je to uváděno jako „free 
speech“ - svobodná řeč. Tato svoboda tkví v tom, že můžete program vydaný pod touto 
licencí spouštět za libovolným účelem, kopírovat, distribuovat dalším uživatelům, 
studovat jeho chování, měnit nebo vylepšovat jej tak, aby vám vyhovoval. Čili vztahuje 
se to na práva uživatele a jeho zacházení s kódem. 
 
4.2.4 E-shop na míru 
Posledním možným řešením je možnost, kdy si firma nechá naprogramovat 
elektronický obchod jinou firmou, nebo si najme kvalifikované zaměstnance, kteří pro 
ni budou schopni naprogramovat a graficky navrhnout nový elektronický obchod. 
Takový obchod vytvořený na zakázku přesně podle požadavků, by měl plně vyhovovat 
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potřebám firmy, protože by byl vyvíjen a optimalizován od základu s ohledem na 
firemní požadavky. 
Cena vybudování takovéhoto systému by se pak pohybovala okolo 70.000,-Kč. Toto 
rozhodnutí s největší pravděpodobností přinese provozovateli přesně to, co požaduje. K 
realizaci ale bude firma potřebovat kvalifikované lidi,peníze a čas. Výhodou je, že se 
buduje projekt, který má kopírovat plánované vlastnosti a funkčnost. Toto řešení se mi 
zdá pro zvýšení konkurenceschopnosti firmy téměř ideální, protože se zde lze nejvíce 
přiblížit ideálnímu stavu. To znamená, že lze vyhovět požadavkům ze strany zákazníka 
i ze strany firmy. 
 
5 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHŮ 
ŘEŠENÍ,EKONOMICKÉ HODNOCENÍ 
 
5.1 Vlastní návrhy řešení 
 
Pokud chce firma obstát v tvrdém konkurenčním boji (v jakémkoli odvětví 
ekonomiky), musí kromě svého vlastního provozu neustále pozorně sledovat svoji 
konkurenci a snažit se o to, aby byla pokud možno o krok napřed. To je pak velká šance 
pro úspěch. 
Podobně jako v ostatních oblastech, je i na trhu s inženýrskými sítěmi neustále 
rostoucí tlak konkurence, třebaže v menším měřítku než například na trhu s hardwarem.  
Firma zaujímá solidní pozici na daném trhu, nicméně vedení nechce spoléhat na to, že o 
tuto pozici nemůže přijít, pokud se nebude dále rozvíjet a snažit se svým dodavatelům a 
zákazníkům poskytovat pokud možno stále kvalitnější servis. V posledních letech po 
vybudování nové prodejní haly se firma začala zabývat kromě své hlavní činnosti 
(velkoobchodní prodej inženýrských sítí), také maloobchodním prodejem zavlažovací 
techniky, vybavení koupelen  a koncových spotřebičů, jako jsou plynové kotle, boilery, 
karmy atd. 
Tento fakt je určitě krokem ke zvýšení výnosnosti podnikání společnosti, ale aby byl 
tento stav ideální, chybí zde větší prezentace na internetu na webových stránkách firmy 
a především možnost pro zákazníky ze vzdálenějších oblastí zakoupit si v případně 
zájmu právě u firmy BARD Morávia s.r.o. některé z nabízených produktů za velmi 
výhodné ceny. Těchto cen firma dosahuje velkým obratem zapříčiněným právě 
velkoobchodním prodejem, jež je původním a hlavním předmětem podnikání firmy 
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BARD Morávia s.r.o. Proto bych se v této kapitole pokusil dát jistý návod pro zlepšení 
této situace. 
Jedním z hlavních kritérií pro návrh řešení jsou také informace uvedené v kapitole 
4.1.1 a 3.2. 
 
 
5.1.1 Kritéria optimalizace  
 Možnost upgrade 
 Propojení s IS firmy 
 Finanční náklady 
 Uživatelská přístupnost 
 Prostředí elektronického obchodu 
 Ohled na vzdělávací činnost zaměstnanců 
 
 
 
  
 
 
5.1.2 Porovnání a výběr řešení 
 
Tab. 3: Porovnání řešení e-commerce 
 e-shop open 
source 
e-shop balík e-shop v nájmu e-shop na míru 
výhody - zavedení zdarma 
- možnost 
  okamžitě 
  začít prodávat 
- velké množství      
  funkcí a modulů 
- úspora času 
 
- nejjednodušší 
  řešení 
- Nízké náklady 
- možnost ovlivnit 
  vzhled e-shopu 
- spolupráce s 
   profesionální 
   firmou 
nevýhody - jednotný vzhled 
- nemožnost 
  modifikace 
- bezpečnostní 
   riziko 
- modifikace za 
  nemalé příplatky 
- umístění 
- šablonovitost 
- zaměnitelnost 
- delší doba na 
  uvedení do 
  provozu 
Finanční náklady 0,-Kč 20 000 – 30 000,-
Kč 
1000-3000,-
Kč/měsíc 
20000-70000,- Kč 
Zdroj: vlastní 
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Jak jsem se již zmínil v jedné z předchozích kapitol, je pro naše maloobchodní účely 
nejvhodnější zbraní systém, který bude přesně kopírovat i ta nejnáročnější  kritéria.  
Nejlepší řešení tedy vidím ve variantě, kdy si nechá firma naprogramovat optimální e-
shop na míru, a to jednou z externích firem. 
 
 
 
5.1.3 Nepostradatelné náležitosti e-shopu 
 
Tvorba internetového obchodu obecně zahrnuje vytvoření a nasazení všech 
programových modulů pro úplnou správu e-shopu. Proto je nejdříve nutné zvolit vlastní 
doménu, na níž bude internetový obchod umístěn. Pro volbu domény jsou důležité 
následující faktory: 
 Doména musí být prvního popřípadě druhého řádu. 
 Koncovka „ *.cz “ 
 Důležité je také respektovat SEO optimalizaci. (SEO – Search Engine 
Optimization – Optimalizace pro vyhledávače – hlavní cíl je zvýšení 
návštěvnosti stránek přes fulltextové vyhledávače) 
 V neposlední řadě snadná zapamatovatelnost 
 
Vzhledem k činnosti podnikání firmy je dobré zvolit takový název domény, který 
při použití fulltextového vyhledávače nebude čelit velké konkurenci v množství odkazů 
se stejným zadaným klíčovým slovem. Z tohoto pohledu se hodí například název 
www.e-voda.cz, která splňuje všechny výše jmenované podmínky pro výběr domény. 
 
Dále je dobré vybrat kategorie, které se budou zobrazovat na hlavní stránce jako 
akční nabídka slev a jejich definování, výpis novinek nebo nejprodávanějšího zboží. 
Neméně důležitou položkou e-shopu je zabezpečení vstupu do něj, které se řeší 
registrací a přidělením přihlašovacího jména zákazníka (loginu) a hesla. Také 
automatické zaslání objednávky přímo na mail zákazníka (ať už jde o právnickou nebo 
fyzickou osobu). Zákazník pak po registraci do e-shopu potřebuje rychle a snadno 
nalézt daný produkt, takže je nutné vytvořit vyhledávací systém, pomocí něhož nebude 
problém najít výrobek, který zákazník požaduje, včetně všech konkrétních údajů o něm. 
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 Zákazník si potřebuje produkt pořádně „prohlédnout“ (technická specifikace, 
fotografie, cena atd.).  
Podstatnou součástí systému ze strany klienta je také možnost výběru způsobu 
platby a dopravy. 
 
 
5.1.4 Grafický návrh e-shopu 
 
Vzhledem k tomu, že chce firma prodávat i pomocí internetu, pak pro prezentaci 
výrobků zákazníkům je nutné mít kromě vlastních webových stránek se základními 
informacemi o společnosti také sekci e-shop. Ta ovšem na webových stránkách firmy 
BARD Morávia s.r.o. chybí.  
Pro zákazníka je velmi důvěryhodné a pohodlné, když hlavní stránka není příliš 
„složitá“ a graficky „nepříjemná“. Není dobré plnit hlavní stránku mnoha údaji o 
jednotlivých výrobcích. Když budou zajímat zákazníka i detaily produktu, klikne na 
odkaz vedle fotografie nazvaný „Více o produktu“. Na levé straně hlavní stránky se pak 
umístí odkazy na jednotlivé kategorie výrobků. Když se na ně klikne, objeví se výpis 
jednotlivých výrobků s identickou vizuální úpravou jako na hlavní stránce – tedy kód 
výrobku, název výrobku, jeho fotografie a cena včetně DPH a opět odkaz s výzvou na 
zjištění více detailů o produktu. 
Na stejném principu musí fungovat všechny kategorie a podkategorie výrobků, 
nezávisle na tom, jaký počet produktů jednotlivé kategorie obsahují. V horní části 
stránky je dobré umístit odkazy týkající se spíše administrativy a vedení samotných 
obchodních vztahů, tedy položky nazvané například „Jak nakupovat“ s návodem a 
popisem pro správný a bezproblémový nákup. Dále pak položka „Ceníky“, v nichž 
klient najde shrnutí cen veškerého sortimentu nacházejícího se jak v kamenném, tak 
virtuálním obchodě, pak také „Nákupní košík“, do něhož se budou automaticky řadit 
vybrané produkty, které zákazník míní objednat, „Reklamační řád“, který popisuje 
podmínky, za kterých lze u firmy uplatnit reklamaci v případě vadných výrobků, „a v 
neposlední řadě odkaz na oficiální webové stránky firmy, ve kterých zákazník zjistí 
spíše obecné informace o firmě atd. Nad rámečkem s těmito jednotlivými položkami se 
registrovaní zákazníci přihlašují pomocí svého zvoleného přihlašovacího jména a hesla 
do systému a nebo pokud ještě nemají u firmy vedený vlastní účet, tak zde najdou 
nabídku „Registrace“. Po kliknutí na tento odkaz se na obrazovce objeví formulář, kde 
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zákazník vybere, jestli jde o fyzickou nebo právnickou osobu, pokud se jedná o osobu 
fyzickou, pak vyplní své jméno, příjmení, kontaktní adresu, kontaktní telefon a 
kontaktní e-mail, na který mu následně bude systémem automaticky zasláno potvrzení o 
registraci a bude přiřazeno identifikační číslo, se kterým bude vystupovat v systému 
objednávek. Pokud bude klientem právnická osoba, otevře se formulář s požadavkem na 
vyplnění těchto údajů: název firmy, sídlo firmy, IČO, DIČ, kontaktní telefon do firmy, 
kontaktní e-mail do firmy, a také jméno jednoho zástupce firmy. Po odeslání všech 
údajů do systému opět přijde na uvedenou e mailovou adresu potvrzení o registraci 
s přiděleným identifikačním číslem. 
Vedle výpisu produktů na hlavní stránce pak je možné vložit odkazy na reklamní 
akce firmy, reklamní bannery, cenové slevy nebo také položka „Nejprodávanější zboží“, 
na kterou když uživatel klikne, rozbalí se mu tabulka dvaceti produktů, o které je 
největší zájem a každý z těchto produktů bude zároveň uveden jako odkaz, který 
vybídne uživatele, aby na něj klikl, přičemž následně se zobrazí detailní informace o 
produktu i vývoj jeho cen za určité období. 
Protože se firma BARD Morávia s.r.o. snaží proniknout i na zahraniční trhy, je 
důležité, aby webové stránky jejího e-shopu byly vícejazyčné, tudíž vedle odkazu na 
českou verzi stránek se umístí i odkaz na verzi anglickou, německou a ruskou, kde 
budou mít příležitost i zahraniční zákazníci a zájemci seznámit se s nabídkou 
sortimentu. 
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Obr. 6: Základní rozmístění položek  
 
 
 
Zdroj: vlastní 
 
 
5.1.5 Průběh objednávky na e-shopu 
 
Po přihlášení se zákazníka do systému e-shopu, může okamžitě začít vyhledávat 
zboží ať už manuálně nebo pomocí vyhledávače po zadání klíčových slov. Poté, co 
zákazník objeví zboží, o které má zájem, může jej přidat do svého elektronického 
nákupního košíku. Do něj může libovolně přidávat zboží a také jej odebírat, provádět 
kontrolní součty cen vybraného zboží. Po výběru zboží zákazník potvrdí stisknutím 
tlačítka „Uložit“ svůj nákup a následně se mu rozevře formulář, ve kterém bude 
uvedeno vybrané zboží, jeho kód a cena, předpokládaná doba, kdy bude zboží 
připraveno k odběru (případně doručeno). Klient musí vyplnit jen položky „Způsob 
odběru“ (osobní, poštou, PPL či jinou společností) a také „Způsob platby“ (v hotovosti, 
kreditní kartou, bankovním převodem apod.). Po vyplnění těchto údajů zákazník klikne 
na tlačítko „Odeslat“ a tím bude jeho objednávka odeslána do systému objednávek a 
zařazena mezi ostatní. Pak už se uživatel jen odhlásí (manuálně nebo automaticky po 
uplynutí časového intervalu).  
Kdykoli poté se bude moci přihlásit a zkontrolovat tak stav své objednávky. 
Následuje jednoduché znázornění průběhu jedné objednávky v e-shopu. 
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Obr. 7: Průběh objednávky 
Zdroj: vlastní 
 
5.1.6 Funkce redakčního systému  
 
Přihlášení do aplikace - Login 
Login do redakce e-obchodu bude možný jen pro několik oprávněných 
zaměstnanců a jednatele firmy. Bude možno zřizovat jednotlivé účty pro uživatele. Tuto 
funkci bude mít pouze IT supervisor a bude zřizovat účty pro administrátory. 
Uživatelské jméno si každý vymyslí sám. Heslo bude tvořeno minimálně 8 symboly. 
Pro vetší bezpečnost se hesla budou každých 6 měsíců měnit. Systém na tuto skutečnost 
bude sám upozorňovat týden předem, při každém přihlášení. 
 
Záložky redakce 
Jednotlivé složky redakce jsem vybíral po jednání s budoucími uživateli. Složky 
budou systematicky rozmístěny pro přehlednost. 
 
Záložka - Zboží 
Záložka „zboží“ bude fungovat na zakládání a správu jednotlivých položek. 
Každá položka má svou charakteristiku a specifikaci. 
 
Zakládání položek 
Vstup do založení položky bude přes odkaz „přidat nové zboží“. Objeví se okno 
pro vypsání údajů o zboží. Ukončení tedy zapsání do databáze se provede po stisknutí 
tlačítka „uložit“. Po stisku se data zapíší do databáze a zobrazí uživateli na webu. 
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Editace položky 
Každá položka bude editovatelná. Kliknutím na položku v seznamu se otevře 
okno pro editaci, stejné jako při přidání položky, s již vyplněnými daty pro editaci. 
 
Položky charakteristiky zboží 
 
 Název zboží 
 Kategorie zboží (rolovací menu na výběr kategorie, ke které se přiřadí zboží) 
 Cena (s DPH) 
 Původní cena (může se vyplnit pokud je zboží v akci či jinak zvýhodněné) 
 DPH (Je standardně nastaveno na 19%, dá se změnit) 
 Expedice do (dostupnost zboží) 
 Záruka (2 roky, ovšem u některého druhu zboží se může záruka dát navýšit) 
 Obrázky (možnost neomezeného množství obrázků) 
 Komentář ke zboží (zde bude možno napsat veškeré informace o zboží) 
 Související zboží (zboží, které se bude zobrazovat po kliknutí na zboží vespod) 
 Zařadit produkt do prodeje 
 
Záložka - Kategorie zboží 
Tato záložka bude sloužit k administraci kategorií v katalogu e-obchodu. 
Uživatel bude moci vytvořit strom kategorií podle potřeby. Kategorie se budou moci 
přidávat, odebírat a editovat a zařazovat. Všechny budou rozděleny na hlavní kategorie 
a další podkategorie. 
 
Administrační okno 
Při kliknutí na záložku kategorie zboží, se objeví uživateli okno se stromem již 
vytvořených kategorií (při prvním přidání kategorie bude samozřejmě okno prázdné, 
postupným přidáváním se strom bude vytvářet a měnit podle požadavků 
administrátora). Na každou kategorii v zobrazeném stromu se bude moci dát kliknout a 
editovat. 
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Přidání / editace kategorie 
Pro přidání kategorie bude vytvořeno tlačítko „přidat novou kategorii“, pro 
editaci již vytvořené kategorie stačí kliknout na kategorii v zobrazeném stromu. Vše na 
úvodní stránce administrace „kategorie zboží“. 
 
 Název kategorie (označení kategorie jak bude zobrazena v katalogu e-shopu) 
 Zařazení kategorie (rolovací menu kde si uživatel vybere charakteristiku 
            kategorie, zda bude hlavní, nebo podkategorie některé z již vytvořených 
            kategorií) 
 Zobrazení kategorie v e-shopu (rozhodovací tlačítko ano/ne zda se kategorie 
bude zobrazovat v e-shopu, pokud ne, zapíše se jen do databáze) 
 Pořadí (rolovací menu kde si uživatel vybere pořadí kategorií) 
 Uložit (tlačítko uložit slouží k zapsání dat o kategorii do databáze) 
 
Záložka - Registrovaní zákazníci 
Kliknutím na záložku registrovaní zákazníci se zobrazí okno se seznamem 
registrovaných zákazníků a tlačítkem export. Uživatel si bude moci zobrazit informace 
o zákaznících kliknutím na jméno zákazníka, otevře se okno s údaji o zákazníkovi. 
Tlačítko export bude sloužit k exportu dat o zákaznících ve formátu xml. 
 
Záložka - Úvodní strana 
Záložka bude sloužit k editaci úvodní stránky e-shopu . K tomuto bude sloužit 
editor s možností vkládání obrázků a dalších funkcí.Dále bude tlačítko „uložit“, kterým 
se data uloží a zobrazí na webu. 
 
Záložka – Objednávky 
Objednávky nevyřízené (seznam nevyřízených objednávek), kde se zapíše 
objednávka po potvrzení zákazníkem, uživatel si bude moci zobrazit objednávku 
tlačítkem „zobrazit“ – uživateli se otevře nové okno s informacemi o objednávce, dále 
bude k dispozici tlačítko „vyřízeno“ – kliknutím se objednávka přesune do části 
„Objednávky vyřízené“, poslední tlačítko bude „stornovat“ – bude možno přesunout 
objednávku do „Stornované objednávky“ 
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Objednávky nezaplacené (seznam nezaplacených objednávek), sem se zapíše 
objednávka po potvrzení zákazníkem, uživatel bude mít k dispozici tlačítka  „zobrazit“, 
„zaplaceno“ a „stornovat“, „zobrazit“ – uživateli se otevře nové okno s informacemi o 
objednávce, „stornovat“ – bude možno přesunout objednávku do „Stornované 
objednávky“ – nebude se vyřizovat, „zaplaceno“ - kliknutím se objednávka přesune do 
části „Objednávky zaplacené“ 
 
Objednávky zaplacené (seznam již zaplacených objednávek), 3 tlačítka 
„zobrazit“, „zpět do nezaplacených“ a „stornovat“, „zobrazit“ – zobrazí okno s 
informacemi o objednávkách, „zpět do nezaplacených“ – přesune objednávku do 
„Objednávky nezaplacené“, „stornovat“ – přesune objednávku do „Stornované 
objednávky“ 
 
Objednávky vyřízené (seznam již vyřízených objednávek), tlačítka „zobrazit“, 
„zpět do nevyřízených“ a „stornovat“, „zobrazit“ – zobrazí okno s informacemi o 
objednávkách, „zpět do nevyřízených“ – přesune objednávku do „Objednávky 
nevyřízené“, „stornovat“ – přesune objednávku do „Stornované objednávky“ 
 
Stornované objednávky (seznam stornovaných objednávek), 2 tlačítka 
„zobrazit“ a „zpět do nevyřízených“, „zobrazit“ – zobrazí okno s informacemi o 
objednávkách, „zpět do nevyřízených“ – přesune objednávku do „Objednávky 
nevyřízené“. 
 
Záložka - Statistika  
Záložka sloužící k zobrazení informací o e-shopu.Vypisované položky: 
 
 Počet relací návštěvníků na stránkách 
 Počet nestornovaných objednávek 
 Celková suma v nestornovaných objednávkách 
 Celkový počet položek v nestornovaných objednávkách 
 Počet registrovaných zákazníků 
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Záložka - Uživatelé 
Administrace slouží ke správě uživatelů, kteří budou mít pravomoc přistupovat 
a spravovat e-shop. 
 
Přidat nového uživatele - otevře se okno k registraci nového uživatele.Okno bude 
    obsahovat tyto údaje: 
 
 Přihlašovací jméno 
 Heslo 
 Heslo(znovu) 
 Titul 
 Jméno 
 Příjmení 
 E-mail 
 Oprávnění (běžný uživatel, administrátor) 
 Přístup (ano/ne) 
 
Seznam uživatelů- obsahuje: 
 Příjmení 
 Jméno 
 Login 
 Úroveň 
 Přístup 
 Oprávnění 
 E-mail 
 
Záložka - Odhlásit 
Záložka Odhlásit slouží k odhlášení uživatele ze systému redakce.Kliknutím na 
tlačítko se uživateli otevře okno s přihlášením. Bude muset zadat opět přihlašovací 
údaje k přístupu do redakce systému. 
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5.1.7 Doména a webhosting 
 
Doménou rozumíme internetovou adresu (neboli adresní jednotku), pod kterou se 
bude e-shop prezentovat na internetu. Zatím existují 3 návrhy. Jedná se o tyto názvy: 
 
- www.e-voda.cz 
- www.evoda.cz 
- www.e-vak.cz 
 
Webhosting je pronájmem www prostoru. Pomocí této služby se vystavují www 
stránky nebo provozuje www aplikace na serveru provozovatele webhostingu, za což 
platí klient nájem. Cena registrace domény se pohybuje již od 500,- Kč a ceny za 
webhosting také nejsou v dnešní době nijak závratné. Samozřejmě záleží na velikosti 
prostoru, který firma požaduje. Například 2GB prostoru se dá sehnat již od 250,- 
Kč/měsíc. 
 
 
5.1.8 Propagace e-shopu 
 
Jako další způsob zviditelnění obchodu se nabízí placený odkaz ve vyhledávačích. 
V ideálním případě je možno dostat klíčová slova přímo na první stránku vyhledávače 
(www.google.cz nebo www.seznam.cz). Při zadání klíčového slova, je tento způsob 
propagace výborným nástrojem pro zviditelnění e-shopu. 
Dalším nástrojem je tisková inzerce v novinách či časopisech. Z počátku se nabízí 
novinová lokální inzerce v rámci několika regionů. S postupem času je možné 
přemýšlet o investováni do celorepublikové inzerce. 
 
5.1.9 Funkce e-shopu pro zákazníky 
 
E-shop je v první řadě určen pro zákazníky. Jejich spokojenost je hlavním 
ukazatelem správného vytvoření a fungování e-shopu. Pro zajištění pohodlnosti 
zákazníkům je nejlepším řešením jednoduché ovládání a rychlý přístup k informacím. 
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Funkce navrhované pro zákazníky jsou registrace a přihlášení, výběr zboží, vytvoření 
objednávky a její potvrzení. 
 
5.1.10 Logistika 
 
Se samotným elektronickým obchodem úzce souvisí také skladování zboží a jeho 
doprava ze skladu k zákazníkům. Protože jde v případě společnosti BARD Morávia 
s.r.o. o  firmu, která nemá problémy se skladovacími prostory, je možné skladovat zboží 
přímo v nově postavené skladovací hale.  Pro dodávku zboží je v případě, že si zákazník 
vybere způsob dopravy na dobírku a splňuje hmotnostní omezení pro tento způsob 
přepravy, vhodné využít služeb poštovního kurýra. 
Pro větší zakázky je možné využít například některou z logistických společností, 
nebo vlastní dodávkový automobil. 
 
5.1.11 Systém EDI 
 
Aby byl e-shop dostatečně funkční, je třeba zajistit propojenost jednotlivých 
systémů a aplikací a výměnu informací a dat z nich plynoucích. Pro splnění této 
podmínky je dobré využít službu EDI (Elektronic Data Interchange – Elektronická 
výměna dat), pomocí níž je zajištěna rychlá, spolehlivá a efektivní výměna obchodních 
dokumentů. EDI je jedním z nástrojů B2B integrace, při které dochází k výměně 
standardních strukturovaných dokladů mezi různými informačními systémy a data 
mohou proudit přímo z aplikace do aplikace, a vše se děje automaticky, s minimálními 
nároky na lidskou obsluhu. 
Při vytváření komunikace v EDI systému je nutné stanovení tvaru a způsobu 
předávání dat, což pak způsobuje celosvětovou jednotnost a nezávislost. 
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5.1.12 SEO 
 
Optimalizace stránek pro vyhledávače neboli Search Engine Optimization (SEO) je 
technologií používanou k umístění webové stránky na přední pozice ve vyhledávačích, 
kde ji zákazník může snadno najít. 
Jedná se o velice nákladnou záležitost a záleží pouze na firmě BARD Morávia s.r.o., 
kolik je schopna do této optimalizace investovat. Předpokladem je, že se e-shop po 
optimalizaci SEO bude pohybovat na obou nejpoužívanějších vyhledávačích 
(www.google.cz a www.seznam.cz). 
 
5.2 Přínos návrhů řešení 
 
Výsledkem bude jeden z prvních e-shopů zabývajících se prodejem podobných 
produktů. Zcela jistě se zlepší postavení na trhu, propagace firmy, marketing, 
spokojenost zákazníků i obrat firmy. E-shop je pro firmu skvělou příležitostí ke 
zviditelnění se a také výbornou zbraní proti rostoucí konkurenci. Firma může díky e-
shopu  útočit a dynamicky se rozvíjet s konkurencí v zádech. 
 
5.3 Ekonomické zhodnocení 
 
Náklady na vybudování a správu e-shopu jsou následující 4 hlavní položky, přičemž 
některé z nich jsou jednorázové a některé měsíční. Mezi jednorázové náklady patří 
pořizovací náklady e-shopu a registrace domény. Mezi měsíční náklady patří správa e-
shopu a webhosting. Vzhledem k tomu, že správou e-shopu bude pověřen jeden ze 
zaměstnanců, stanovil jsem měsíční náklad na správu pouze 4000,- Kč , které se 
promítnou v prémiích zaměstnance. Dalším pravidelným nákladem je webhosting, za 
který firma zaplatí přibližně 300,-Kč měsíčně.  
Náklady jsem tedy stanovil přibližně na 60 500,-Kč na realizaci e-shopu a měsíční 
náklady na správu a webhosting  4 300,-Kč. Rozpis je znázorněn v následující tabulce. 
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Tab. 4: Přibližná cenová kalkulace  
 
Náklady Částka (kč) 
Pořizovací náklady  e-shopu 60 000,- 
Registrace domény  500,- 
Správa obchodu (měsíc) 4000,- 
Webhosting (měsíc) 300,- 
Zdroj: vlastní 
 
 
Vzhledem k tomu, že se jedná nejspíš o jeden z prvních e-shopů nabízejících 
tento sortiment, netroufám si stanovit vývoj tržeb. Významným faktorem, který ovlivní 
vývoj tržeb je právě velmi významná  i nákladná SEO.   
 
 
6 ZÁVĚR 
 
Cílem této bakalářské práce bylo na základě analýzy firmy a nejnovějších 
teoretických poznatků pro ni navrhnout a následně optimalizovat elektrický obchod.  
Navrhl jsem takový systém, který zohledňuje zejména funkčnost a uživatelskou 
přístupnost. Vytvořením aplikace se pro firmu otevřou dveře k dalšímu rozvoji 
podnikání. Obchodování na internetu zažívá v posledních letech nebývalého rozvoje a v 
tomto případě platí heslo „rychlejší přežije“. Vytvořená pozice na trhu se dá využít pro 
další rozšíření nabídky a zviditelnění jména firmy na celém internetu tzn. na celém trhu. 
Budováním e-marketingu si firma může vytvořit výborný nástroj pro komunikaci se 
zákazníky. Aplikace, ale i celý e-business, má spoustu přínosů pro firmu. Již zmíněná 
komunikace, flexibilita firmy, rostoucí počet zákazníků, rostoucí počet obchodních 
partnerů, vylepšování image firmy, obchodování nonstop, rychlý přístup k informacím, 
zvyšování kvality služeb a sortimentu a v neposlední řadě sběr dat o zákaznících a 
následné přizpůsobení  se trhu a jeho možné ovládnutí. 
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 Příloha č.1 – Sortiment  
• PVC trubky a tvarovky na vnitřní odpady O 32–160 
• PVC trubky a tvarovky kanalizační hladké O 110–500 SN 4 a SN 8 
• PVC trubky a tvarovky kanalizační ULTRA-RIB O 150–560 SN 8 
• PVC korugované trubky a tvarovky kanalizační O 300–1000 SN 4 a SN 8 
• PE korugované trubky a tvarovky kanalizační O 200–1200 SN 8 
• PP korugované trubky a tvarovky kanalizační O 100– 400 SN 8 
• PVC trubky a tvarovky vodovodní tlakové PN 10 O 90–450 a PN 16 O 90–315 
• LDPE (RPE) trubky a tvarovky vodovodní O 20–63 PN 10 
• HDPE PE 80 trubky a tvarovky vodovodní O 20–315 PN 6, PN 10 
• HDPE PE 100 trubky a tvarovky vodovodní O 25–225 PN 10, PN 16 
• KPP trubky a tvarovky vodovodní O 32–225 PN 6, PN 10 
• HDPE trubky a tvarovky plynové; mat. PE 80, PE 100, O 32–225 
• PVC + PE drenážní trubky O 50–200 
• PVC + PE chráničky v tyčích 6m i vinuté O 50–200 
• PP-R (HOSTALEN) trubky a tvarovky na pitnou vodu PN 16, PN 20 O 16–110 
• PP-S rozebíratelné tlakové tvarovky O 16–110 a navrtávací objímky O 25–110 
• hPVC žlaby, svody, háky O 110 a 160 
• Izolační materiály na trubky O 8–63 
• Bytové armatury do koupelen a kuchyní 
• Sanitární keramika 
• HT-PP trubky a tvarovky na vnitřní odpady s teplotou do 90° C 
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• Kompletní měděné rozvody vč.tvarovek na pitnou vodu a topení O 10–108 
• POLO-KAL ND PP trubky vnitřní odpad (bezhlučné) O 32–110 
• Šachty plastové i betonové 
• Trubky kameninové, betonové i litinové vč. Tvarovek 
• Geotextilie, geomřížoviny i protierozní 
• Závěsová a upevňovací technika 
• Barevné krycí folie na potrubí 
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 Příloha č.6 - Další zdroje informací (internetové stránky) 
 
http://freewap.cz 
http://google.com 
http://goto.com 
http://reklama.atlas.cz/internetova_reklama.asp 
http://www.albumcity.cz 
http://www.apec.cz 
http://www.bardmoravia.cz 
http://www.billboard.cz 
http://www.bonus.centrum.cz 
http://www.businessinfo.cz 
http://www.centrum.cz 
http://www.ceskyamazon.cz 
http://www.citibank.com 
http://www.ebanka.cz 
http://www.e-Komerce.cz 
http://www.ereklama.cz 
http://www.factum.cz/press/133.doc 
http://www.fazole.cz/go/sell.asp 
http://www.fontana-pm.cz 
http://www.ibyznys.eu 
http://www.mfcr.cz 
http://www.mvcr.cz 
http://www.owebu.cz 
 
